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1. INTRODUCCIÓN 
La distribución física de los bienes es necesaria para cumplir los pe-
didos y ejerce una importante influencia sobre el valor que los com-
pradores reciben con carácter adicional a los bienes que adquieren 
y los precios que satisfacen por los mismos. Así, la excelencia en la 
distribución física puede ser una importante fuente de diferenciación 
entre los distribuidores (Mentzer et al., 2001) y los minoristas pueden 
atraer a los consumidores no sólo a través de precios y productos 
atractivos sino también a través de la calidad del servicio logístico 
(Rabinovich y Bailey, 2004).
La calidad del servicio logístico se centra en los resultados de la ac-
tuación de la empresa en el proceso de hacer llegar mercancía e 
información desde los almacenes de la empresa al hogar del consu-
midor. Dado que la calidad del servicio logístico depende del proce-
so seguido para proporcionar al consumidor utilidad en términos de 
tiempo y espacio, el proceso logístico incide directamente en cómo 
los consumidores pueden obtener beneficios de forma efectiva a par-
tir de los productos adquiridos de la empresa (Parasuraman et al., 
1991; Berry et al., 1994).
Según los resultados de numerosas investigaciones (e.g., Bienstock 
et al., 1997), para realzar la calidad de servicio logístico, a los ojos de 
los consumidores, es importante tanto gestionar las expectativas de 
los compradores como mejorar los aspectos tangibles del servicio lo-
gístico. En este proceso, la tecnología implantada por la empresa po-
sibilita tanto a consumidores como a empleados aumentar la eficien-
cia en la recepción y la provisión del servicio (Bitner et al., 2000). Sin UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | cUARto tRIMEStRE 2008 2008 | ISSN: 1698-5117
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RESUMEN dEl aRtÍcUlo
La calidad de la distribución física puede constituirse en una fuente de diferenciación y de 
ventaja competitiva para el minorista. No obstante, no existe acuerdo en la literatura acerca de 
los componentes de la calidad de servicio logístico ni sobre el rol que puede jugar la intensidad 
tecnológica del minorista. Con ello, el presente trabajo pretende identificar los principales com-
ponentes de la calidad de servicio logístico y de la intensidad tecnológica percibida, así como 
analizar los efectos sobre los resultados del establecimiento comercial en términos de satisfac-
ción y lealtad del consumidor para diversos sectores de actividad del comercio minorista. 
ExEcUtivE SUMMaRy 
The quality of the physical distribution might be a source of differentiation and, consequently, 
might provide a competitive advantage for the retailer. However, there is neither a consensus 
in the literature about the components of logistics service quality nor on the role of the retailer’s 
intensity of use of the technology. In this context, this paper aims at identifying the major com-
ponents of logistics service quality and technological intensity, as well as to analyse their impact 
on the results of the store in terms of satisfaction and customer loyalty in different retailing 
activities..cALIdAd dE SERVIcIo LogíStIco E INtENSIdAd tEcNoLógIcA EN EL coMERcIo MINoRIStA
UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | cUARto tRIMEStRE 2008 | ISSN: 1698-5117
86
embargo, la importancia concedida por el cliente a distintos aspectos 
de la calidad del servicio logístico y a las aplicaciones tecnológicas 
utilizadas por el proveedor puede diferir en función de los productos 
comercializados por el establecimiento (Burke, 2002). 
El presente trabajo pretende definir, por una parte, los componen-
tes de la intensidad tecnológica percibida y de la calidad del servi-
cio logístico en el contexto del comercio minorista. Por otra parte, se 
trata de contrastar la influencia de la calidad de servicio logístico y 
la intensidad tecnológica percibida sobre los resultados del minoris-
ta, en términos de satisfacción y lealtad del consumidor. Para ello, 
se comparan cuatro sectores de actividad minorista en función de la 
frecuencia de uso del servicio de entrega a domicilio y de las carac-
terísticas de sus procesos de compra (hedónica / conveniencia; alta 
/ baja implicación). 
2. CALIDAD DE SERVICIO, INTENSIDAD TECNOLÓGICA Y RE-
SULTADOS
La calidad del servicio ha sido definida tanto desde un enfoque ob-
jetivo como subjetivo. Mientras que la calidad de servicio objetiva se 
relaciona con el ajuste del servicio a las especificaciones 
definidas por los prestatarios (Crosby, 1991), la calidad de 
servicio subjetiva se desplaza hacia el cliente, definiéndose 
como un “juicio global o actitud, relativa a la superioridad del 
servicio” (Parasuraman et al., 1988).
En el ámbito del servicio logístico, se ha recogido esta última 
definición al identificar como componentes principales de la 
calidad del servicio logístico, variables medidas a través de 
la percepción del cliente (Cronin y Taylor, 1992; Bienstock et 
al., 1997; Mentzer et al., 2001). Entre los determinantes de la 
calidad del servicio logístico, Mentzer et al. (1989) y Rabino-
vich y Bailey (2004) han señalado la disponibilidad de inven-
tario, la puntualidad en la entrega y la fiabilidad. Clasificacio-
nes posteriores muestran importantes coincidencias. Así, Emmerson 
y Grimm (1996) y Mentzer et al. (1997) señalan los mismos factores 
y añaden como componente la comunicación, definida como la ca-
pacidad del proveedor de facilitar información acerca de fechas de 
entrega previstas, disponibilidad de inventario y previsiones de can-
celaciones y/o retrasos. Devaraj et al. (2002), por su parte, señalan 
como principales determinantes de la calidad del servicio logístico la 
fiabilidad, la empatía, la capacidad de respuesta y la seguridad. 
La calidad de servicio 
subjetiva se desplaza 
hacia el cliente, de-
finiéndose como un 
“juicio global o actitud, 
relativa a la superiori-
dad del servicio”MARíA EUgENIA RUIz-MoLINA
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No obstante, la identificación más detallada y relevante de los compo-
nentes de la calidad de servicio logístico es la realizada por Mentzer 
et al. (2001), quienes distinguen la cantidad de emisión del pedido, 
la calidad de la información, el procedimiento de pedido, la exactitud 
del pedido, las condiciones del pedido, la calidad del pedido, la ges-
tión de las discrepancias con el pedido, la puntualidad y la calidad del 
contacto personal.
En cambio, frente a estas clasificaciones más complejas, Mc Dougall 
y Levesque (2000) y Brady et al. (2001) han simplificado los com-
ponentes de la calidad de servicio en función de dos dimensiones; 
a saber, la capacidad técnica o fiabilidad y la relación personal. La 
fiabilidad ha sido definida como una medida de la calidad del servicio 
logístico que recoge la capacidad del minorista de ajustar el servicio 
logístico real con la expectativa creada por el vendedor en el com-
prador (Mentzer et al., 1989). Dicha medida es conforme a los princi-
pios señalados en la literatura en marketing y gestión de operaciones 
(Berry y Parasuraman, 1991; Berry et al., 1994). Por otra parte, la 
empatía se relaciona con la calidad del contacto personal (Mentzer et 
al., 2001; Devaraj et al., 2002) y la información proporcionada por el 
minorista al consumidor (Emmerson y Grimm, 1996; Mentzer et al., 
1997).
En la literatura de marketing de servicios, la calidad de servicio ha 
sido relacionada con la satisfacción. La satisfacción del cliente ha 
sido definida como una actitud, frente a la lealtad, que ha sido rela-
cionada con el comportamiento de compra (Griffin, 1996), así como 
con la probabilidad de que el consumidor retorne al establecimien-
to y proporcione buenas referencias y publicidad a sus conocidos 
(Bowen y Shoemaker, 1998). Siguiendo un estudio de Oliver (1997), 
se observa que las emociones positivas conducen a mayores niveles 
de satisfacción del consumidor y de intención de compra. En cambio, 
Andreassen (1999) observó que una emoción negativa causada por 
un fallo en el servicio resulta en un comportamiento de abandono por 
parte del consumidor. 
En el estudio de la relación entre calidad de servicio y satisfacción, la 
mayoría de los trabajos señalan la satisfacción del consumidor como 
resultado de la calidad de servicio (Anderson y Sullivan, 1993; Got-
lieb et al. 1994 Daugherty et al., 1998; Kristensen et al., 1999; Marten-
sen et al., 2000; Mentzer et al., 2001; Figueiredo et al., 2003; Wong, 
2004). Frente a esta postura mayoritaria, algunos autores sostienen 
que la satisfacción y la calidad de servicio no son antecedentes la cALIdAd dE SERVIcIo LogíStIco E INtENSIdAd tEcNoLógIcA EN EL coMERcIo MINoRIStA
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una de la otra (Cronin y Taylor, 1992; Dabholkar, 1996). Existe, no 
obstante, amplia evidencia empírica en apoyo a la primera postura 
en distintos ámbitos de actividad del sector servicios y, en particular, 
en el comercio minorista (Anderson y Sullivan, 1993).
Si bien las tecnologías pueden mejorar la gestión de las relaciones 
con clientes y la personalización del servicio, el papel de la tecno-
logía sobre la calidad de servicio ha sido obviado con frecuencia 
(Kaynama et al., 2003). Desde distintos trabajos se ha señalado la 
influencia de la tecnología sobre los componentes de la calidad de 
servicio (Kaynama et al., 2003; Weijters et al., 2007; Shamdasani et 
al., 2008). En concreto, se ha observado que cuanto mayor es el gra-
do de avance y la adecuación de la tecnología a las necesidades del 
cliente, mayor es la eficiencia percibida en las actividades de distri-
bución (Wu et al., 2006).
Mick y Fournier (1998), sin embargo, resaltaron entre las paradojas 
de las tecnologías el hecho de que puede integrar a la clientela al 
tiempo que puede generar un sentimiento de aislamiento, proporcio-
nando un sentimiento de control o de ineptitud. En particular, “Snell-
man  y  Vihtkari”  (2003)  observan  que  existe  aproximadamente  el 
mismo número de quejas acerca de un servicio insatisfactorio tanto 
en la banca tradicional como en el servicio basado en las nuevas 
tecnologías. Ello es explicado en base a que en la banca tradicional 
el comportamiento maleducado o rudo de los empleados y los fac-
tores temporales son las causas más frecuentes de insatisfacción, 
mientras que en los servicios basados en las nuevas tecnologías los 
fallos más habituales se relacionan con los errores en el diseño o el 
proceso del servicio. 
Así, la tecnología puede ser fuente de satisfacción o de insatisfac-
ción en función de la naturaleza de la actitud del cliente hacia la tec-
nología (Joseph et al., 1999; “Parasuraman y Colby”, 2001; Walker 
et al., 2002) y/o de la respuesta del empleado (“Meuter et al”., 2000; 
“Bitner”, 2001).
Adicionalmente, diversos trabajos han señalado la importancia de la 
satisfacción del consumidor como antecedente de la lealtad de éste 
hacia el establecimiento comercial (Bitner, 1990; Dick y Basu, 1994; 
Bloemer y Ruyter, 1998). En concreto, al proporcionar una superior 
calidad de servicio logístico, los minoristas lograrán una mayor leal-
tad del consumidor (Chen y Hitt, 2002). 
Por último, se esperan encontrar valoraciones diferenciadas en cuan-
to a las tecnologías del minorista y su influencia sobre los resultados MARíA EUgENIA RUIz-MoLINA
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en función del sector de actividad. Así, Burke (2002) sugiere que las 
aplicaciones tecnológicas deben ser diseñadas según los requeri-
mientos particulares de los consumidores y de las características de 
los productos comercializados por el establecimiento. Por ejemplo, 
el autor señala que el consumidor requiere una mayor información y 
contacto con el personal de venta para ciertas categorías de produc-
to de compra menos frecuente, como los electrodomésticos, mien-
tras que valora en mayor medida los apoyos técnicos que le facilitan 
la automatización de procesos y el ahorro de tiempo para los bienes 
de uso frecuente como son los productos de alimentación. En el caso 
de los supermercados, se ha identificado “producto fresco” como un 
componente independiente de “calidad de producto”, “servi-
cio e imagen” y “precio” al evaluar la calidad de servicio per-
cibida por el cliente (Pascual et al., 2006). Esta dimensión, en 
cambio, no contaría con un equivalente en otros sectores de 
actividad minorista, como muebles y decoración, por lo que 
se espera que aquellas tecnologías que incidan en la rapidez 
del servicio logístico que permita hacer llegar al consumidor 
final el producto con toda su frescura incidirán favorablemen-
te en la satisfacción del cliente de este tipo de establecimien-
tos, mientras que pueden no ser valoradas positivamente en 
los sectores donde primen otras dimensiones de la calidad 
de servicio como el trato personal. 
A partir de la evidencia empírica existente, en el presente trabajo pre-
tendemos ir más allá y, con tal propósito, nos planteamos las cuestio-
nes siguientes:
¿De qué depende la calidad percibida por el consumidor en el 
servicio logístico proporcionado por el minorista?
¿De qué depende la intensidad tecnológica percibida por el clien-
te?
¿Influyen la intensidad tecnológica percibida y la calidad del ser-
vicio logístico sobre la satisfacción del consumidor y la lealtad al 
establecimiento comercial? Y por último,
¿Existen diferencias en cuanto a las cuestiones anteriores entre 
distintas actividades de comercio minorista?
 
1.
2.
3.
4.
Cuanto mayor es el 
grado de avance y la 
adecuación de la tecno-
logía a las necesidades 
del cliente, mayor es 
la eficiencia percibida 
en las actividades de 
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3. ESTUDIO REALIZADO
Con el fin de lograr los objetivos propuestos, se planteó la realización 
de una investigación seleccionando como método de obtención de 
datos la encuesta. La Tabla 1 expone las principales características 
de la investigación cuantitativa planteada.
En la elaboración del cuestionario, los ítems relativos a la calidad del 
servicio logístico han sido extraídos y adaptados a partir de la escala 
propuesta por Mentzer et al. (2001), mientras que la intensidad per-
cibida de uso de TIC por el minorista han sido elaborados a partir de 
Wu et al. (2006) y de Observatorio (2006). Por otra parte, los ítems 
referentes a satisfacción y lealtad global son de elaboración propia y 
adaptados a partir de Anderson y Srinivasan (2003), respectivamen-
te. En todos los casos los ítems se midieron a través de una escala 
Likert de 1 (en total desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). 
La base de datos de empresas del sector se obtiene a partir de la 
información  secundaria  disponible,  seleccionando  las  principales 
empresas de cada sector, medidas en términos de volumen de ac-
tivos. Los distribuidores han sido localizados a partir de los códigos 
CNAE (Clasificación Nacional de Actividades Económicas) y/o IAE 
(Impuesto de Actividades Económicas) fundamentalmente recogidos 
en la base de datos de información económica de empresas SABI 
Tabla 1. Ficha técnica de la investigación
UnIvERsO
Clientes de establecimientos de:
alimentación, 
textil/calzado, 
electrónica/electrodomésticos 
muebles/madera/decoración.
-
-
-
-
ÁMbItO GEO-
GRÁFICO Nacional
taMañO 
MUEstRaL
400 consumidores (100 por cada sector) de 51 
establecimientos
DIsEñO MUEs-
tRaL
Encuesta personal a consumidores finales a la salida del 
establecimiento
PERIODO DE 
RECOGIDa DE 
InFORMaCIÓn
Septiembre-octubre 2007
InFORMaCIÓn 
RECOGIDa
Calidad de servicio logístico (valoración pormenorizada y 
global)
Intensidad percibida de uso de TIC por el minorista
Satisfacción 
Lealtad global
-
-
-
-
téCnICas Es-
taDístICas
Análisis descriptivo
Análisis de la varianza (ANOVA)
Análisis de regresión
PROGRaMa 
EstaDístICO
SPSS versión 15.0
EQS 6.1MARíA EUgENIA RUIz-MoLINA
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(Sistema de Análisis de Balances Ibéricos)3. 
Con el fin de caracterizar la muestra de consumidores, en la Tabla 
2 se expone su distribución en función de los datos de clasificación 
considerados.
Como se puede observar a partir de la Tabla 2, la muestra de con-
sumidores es representativa. En cuanto a los establecimientos mi-
noristas, la muestra de 51 empresas, de las el 31,37% se dedica a 
la distribución de textil y calzado, 31,37% a electrónica y electrodo-
mésticos, 21,57% a muebles y decoración y 15,68% a productos de 
alimentación, pudiendo ser considerada, asimismo, como represen-
tativa de los cuatro sectores analizados.
4. ANÁLISIS Y RESULTADOS
En primer lugar, con el objetivo de identificar los componentes de 
la calidad del servicio logístico y evaluar su importancia en fun-
ción de los distintos sectores de actividad, la Tabla 3 muestra los 
valores medios para los distintos ítems del cuestionario y las dife-
rencias significativas entre sectores. 
Los resultados muestran la existencia de un patrón bien diferenciado 
para los dos factores, fiabilidad y empatía, que determinan la calidad 
del servicio logístico. En concreto, los minoristas que puntúan más 
alto en los ítems de fiabilidad son los dedicados a la distribución de 
productos de electrónica y de muebles-decoración, no existiendo di-
ferencias significativas en cuanto a la valoración de la fiabilidad del 
servicio logístico prestado entre ambos. Frente a éstos, los minoris-
tas del sector de textil y calzado son los que presentan valores más 
bajos, no alcanzando el punto medio de la escala (3) en tres de los 
cinco ítems analizados.
Por otra parte, por lo que respecta a la empatía, son los distribuidores 
de electrónica y electrodomésticos los que presentan mayores pun-
Tabla 2. Datos generales de la muestra de consumidores
nÚM.  % nÚM. %
Género:
varón
mujer
-
-
184
216
46,00
54,00
Antigüedad de relación con 
proveedor:
0-5 años
6-10 años
Más de 10 años
-
-
-
242
119
38
60,50
29,75
9,5
Edad:
18-25 años
26-35 años
36-45 años
46-55 años
56-65 años
Más de 65 años
-
-
-
-
-
-
25
113
156
78
22
6
6,30
28,30
39,00
19,50
5,50
1,50
Nivel de estudios:
sin estudios
estudios primarios
estudios secundarios
estudios universitarios
-
-
-
-
1
115
207
76
0,30
28,80
51,75
19,00cALIdAd dE SERVIcIo LogíStIco E INtENSIdAd tEcNoLógIcA EN EL coMERcIo MINoRIStA
UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | cUARto tRIMEStRE 2008 | ISSN: 1698-5117
92
tuaciones para todos los ítems analizados. Los distribuidores de ali-
mentación, por el contrario, son los que presentan valores más bajos 
en cuanto al esfuerzo por entender la situación del consumidor, los 
conocimientos y experiencia de los empleados y la capacidad de pro-
porcionar información al cliente sobre los productos que ofrecen. Es-
tas diferencias en la percepción de la empatía por parte del consumi-
dor pueden verse influidas en gran medida por las características del 
tipo de producto comercializado por cada distribuidor. Obviamente, el 
cliente solicita menor información sobre productos de uso frecuente 
que sobre bienes de uso duradero que representan un importante 
desembolso. Es en la compra de estos últimos donde se produce un 
mayor contacto personal con el vendedor y en la que el cliente puede 
valorar en mayor medida los conocimientos, experiencia e informa-
ción proporcionada por el personal del establecimiento minorista. 
Tabla 3. Componentes de la calidad de servicio logístico
FaCtOR ítEM En EL CUEstIOnaRIO
1
aLIMEnt.
2
tExtIL/
CaLzaDO
3
ELECtRÓnICa
4
MUEbLE/
DECO.
DIF. EntRE 
GRUPOs4
Fiabilidad
Si he utilizado el servicio 
de entrega a domicilio, 
he recibido la compra 
puntualmente.
3,07 2,43 3,56 3,56 1-2, 2-3, 
2-4
Si he utilizado el servicio 
de entrega a domicilio, 
he recibido la compra sin 
daños
3,11 2,30 3,55 3,61 1-2, 2-3, 
2-4
La compra realizada o el 
pedido efectuado o suele 
contener errores.
3,23 2,87 3,56 3,72 1-4, 2-3, 
2-4
Los artículos que vende 
cumplen los requisitos 
técnicos.
3,47 3,14 3,90 3,84 2-3, 2-4
Si tengo algún problema 
en relación al pedido o 
la compra efectuada, se 
resuelve correctamente.
3,39 3,12 3,72 3,65 2-3, 2-4
Empatía
El vendedor de esta tienda 
se pone en mi lugar y hace 
el esfuerzo de entender mi 
situación.
3,30 3,55 3,89 3,57 1-3, 2-3, 
3-4
Los conocimientos y expe-
riencia de los emplea-
dos de esta tienda son 
adecuados.
3,64 3,90 4,06 3,79 1-3, 3-4
El minorista me propor-
ciona información adecua-
da sobre sus productos.
3,50 3,77 4,08 3,87 1-2, 1-3, 
1-4, 2-3MARíA EUgENIA RUIz-MoLINA
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Por su posible influencia sobre la satisfacción y la lealtad del cliente 
hacia el establecimiento comercial, analizamos la valoración de la 
intensidad de la inversión en tecnologías de la información y de la 
comunicación (TIC) del minorista por parte del consumidor (Tabla 4).
Como se puede observar a partir de la Tabla 4, existe una valora-
ción positivamente mejor de las TIC incorporadas por el comercio 
minorista de electrónica y electrodomésticos en comparación con 
el resto de sectores. Así, los clientes de estos establecimientos 
consideran que invierten en tecnología, tienen siempre lo último 
en TIC y cuentan con una tecnología más avanzada en compara-
ción con sus competidores. 
Con el fin de contrastar si estas valoraciones se traducen asimis-
mo en una mayor satisfacción del cliente y una mayor lealtad ha-
cia el minorista, comparamos los valores medios en cada uno de 
los ítems (Tabla 5). 
Los consumidores muestran niveles de satisfacción significativa-
mente superiores hacia los minoristas del sector de la electrónica 
frente a los distribuidores de productos de alimentación. En cam-
bio, los clientes de los establecimientos de ropa y calzado mues-
tran, por lo general, mayores puntuaciones en los ítems de lealtad 
que el resto de sectores, si bien no se observan diferencias signi-
ficativas entre sectores.
Con el fin de contrastar la influencia de la calidad del servicio lo-
gístico y la intensidad tecnológica percibida sobre la satisfacción 
del cliente y la lealtad del mismo hacia el minorista, se estiman 
sendas regresiones para cada uno de los sectores de actividad 
objeto de análisis. Las variables dependientes consideradas en 
estas regresiones son la lealtad global y la satisfacción, respecti-
Tabla 4. valoración de las tIC del distribuidor por parte del consumidor 
1
aLIMEnt.
2
tExtIL/CaLz.
3
ELECtRÓnICa
4
MUEbLE/DECO.
DIFEREnCIas 
EntRE GRUPOs
Esta TIENDA invierte en 
tecnología
3,20 3,31 3,87 3,41 1-3, 2-3, 3-4
Las TIC de esta TIENDA 
son siempre lo último en 
tecnología
3,11 3,21 3,73 3,34 1-3, 2-3, 3-4
En relación a sus com-
petidores, la tecnología 
de esta TIENDA es más 
avanzada
3,06 3,11 3,67 3,30 1-3, 2-3, 3-4
Esta TIENDA tiene en 
cuenta mi opinión como 
cliente para coordinar y 
desarrollar las TIC
2,66 2,68 2,81 2,72 -cALIdAd dE SERVIcIo LogíStIco E INtENSIdAd tEcNoLógIcA EN EL coMERcIo MINoRIStA
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vamente, y las variables independientes o predictoras son la fia-
bilidad, la empatía y la intensidad tecnológica del minorista. Estas 
variables se obtienen como promedio de los valores de los ítems 
del cuestionario. Los resultados de dichas regresiones (coeficien-
tes estandarizados, contraste de significatividad de cada variable 
y bondad del ajuste del modelo – R2 corregida -) se muestran en 
la tabla 6.
A la vista de los resultados obtenidos, se constata, en primer lu-
gar, que los componentes de la calidad del servicio logístico y la 
intensidad tecnológica percibida influyen positivamente sobre la 
satisfacción del cliente. En cambio, la intensidad de la inversión 
en tecnología por parte del minorista sólo influye sobre la lealtad de 
los clientes de los establecimientos minoristas de alimentación.
Por otra parte, cabe destacar la influencia positiva de la empatía 
sobre la satisfacción del cliente y la lealtad al establecimiento, con 
la única excepción de la satisfacción en el sector de distribución 
de ropa y calzado. En cambio, la fiabilidad del servicio logístico 
influye positivamente sobre la lealtad del cliente (a excepción del 
sector de ropa-calzado), pero no sobre la satisfacción del mismo.
La distribución minorista de ropa y calzado es la que presenta 
menores niveles de ajuste en los modelos estimados, puesto que 
la regresión de la satisfacción sólo explica un 2,2% del comporta-
miento de esta variable y la regresión de la lealtad un 23,7% res-
Tabla 5. satisfacción y lealtad del cliente hacia el distribuidor 
1
aLIMEnt.
2
tExtIL/
CaLz.
3
ELECtRÓ-
nICa
4
MUEbLE/
DECO.
DIFEREnCIas  
EntRE GRUPOs
satIsFaCCIÓn
En general, está satisfecho con el 
minorista?
3,49 3,71 3,83 3,65 1-3
LEaLtaD
A menudo considero cambiar a 
otra tienda (*)
2,48 2,14 2,22 2,15 -
Mientras continúe el servicio ac-
tual, dudo que cambie de tienda
3,73 3,88 3,78 3,64 -
Trato de usar esta tienda siempre 
que necesito hacer una compra
3,57 3,66 3,60 3,69 -
Cuando necesito hacer una 
compra de estos productos esta 
tienda es mi primera elección
3,59 3,75 3,72 3,65 -
Me gusta usar esta tienda 3,53 3,76 3,73 3,64 -
Para mi esta tienda es la mejor 
tienda para comprar estos 
productos 
3,60 3,59 3,63 3,65 -
(*) Variable invertida MARíA EUgENIA RUIz-MoLINA
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pectivamente. El hecho de que los componentes de la calidad del 
servicio logístico y la intensidad de la inversión en tecnología del 
minorista sean tan poco relevantes para explicar los resultados 
del establecimiento puede deberse al carácter hedónico de las 
compras de ropa y calzado, frente al carácter más utilitarista de 
los procesos de compra en otros sectores de distribución, como 
es el caso de la alimentación. Así, en este último tipo de actividad 
minorista, tanto los componentes de la calidad del servicio logísti-
co (fiabilidad y empatía) como la inversión en tecnología por parte 
del distribuidor ejercen una influencia positiva y significativa sobre 
la lealtad del cliente al establecimiento comercial, contribuyendo 
a explicar conjuntamente el 47,1% de la variabilidad de la lealtad. 
Con todo, al igual que para la regresión con respecto a la satisfac-
ción, se observan ciertas particularidades en ciertos sectores que 
difieren de la estimación global para los cuatro sectores.
5. CONCLUSIONES
El servicio logístico permite a la empresa minorista añadir valor 
a su oferta y, en este sentido, puede constituirse en una fuente 
de ventaja competitiva. Desde el punto de vista del minorista, 
resulta de vital importancia conocer los componentes de la ca-
lidad del servicio logístico y analizar los efectos de la misma en 
términos de resultados. Por otra parte, cabe analizar la influen-
Tabla 6. Regresión de la satisfacción del cliente en función de la calidad del servicio 
logístico y la intensidad tecnológica del minorista
aLIMEntaCIÓn ROPa y CaLzaDO ELECtRÓnICa MUEbLEs/DECO GLObaL
vaRIabLEs InDE-
PEnDIEntEs
COEF. 
EstanD. t
COEF. 
EstanD. t
COEF. 
Es-
tanD.
t
COEF. 
EstanD. t
COEF. 
EstanD. t
satisfacción
Constante - 1,922 c - 4,564 a - 2,512 b - 4,472 a - 7,140 a
Fiabilidad 0,084 0,789 -0,022 -0,161 0,161 1,459 -0,170 -1,443 -0,009 -0,155
Empatía  0,293 2,800 a 0,180 1,425 0,288 2,456 b 0,250 2,296 b 0,268 4,844 a
Intensidad 
tecnológ.
0,337 3,080 a 0,166 1,196 0,222 2,010 b 0,429 4,012 a 0,298 5,324 a
R2 corregida 0,259 a 0,022 0,207 a 0,191 a 0,199 a
Lealtad
Constante - 5,156 a - 4,384a - 2,588 b - 3,710 a - 9,037 a
Fiabilidad 0,345 3,839 a 0,145 1,213 0,177 1,801 c 0,185 1,966 c 0,191 3,779 a
Empatía  0,251 2,842 a 0,489 4,400a 0,553 5,271 a 0,567 6,433 a 0,455 9,026 a
Intensidad 
tecnológ.
0,377 4,084 a -0,022 -0,186 0,029 0,290 0,088 1,021 0,101 1,988 b
R2 corregida 0,471 a 0,237 a 0,391 a 0,467 a 0,436 a
a, b, c Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99%, 95% y 90%, respectivamente.cALIdAd dE SERVIcIo LogíStIco E INtENSIdAd tEcNoLógIcA EN EL coMERcIo MINoRIStA
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cia de la inversión realizada por el minorista en las tecnologías 
aplicadas a la logística dentro de este proceso.
El presente trabajo ha permitido, en respuesta a la primera de las 
cuestiones planteadas, identificar la relevancia de los dos gran-
des componentes de la calidad del servicio logístico, i.e. fiabilidad 
y empatía, para el sector minorista en su conjunto. Esta última 
ejerce una influencia positiva sobre la satisfacción del cliente y 
ésta, a su vez, se constituye como antecedente de la lealtad del 
consumidor hacia el establecimiento minorista. 
Por otra parte, siguiendo la segunda cuestión, se observa la dis-
tinta valoración de los clientes de las TIC del distribuidor en fun-
ción de la capacidad de inversión del minorista en tecno-
logía y del grado de avance de dichas TIC.
En tercer lugar, si bien se observan ciertas diferencias 
entre sectores, se puede concluir que tanto la empatía 
como la intensidad tecnológica del minorista influyen po-
sitivamente sobre la satisfacción del cliente, pero sólo la 
primera se constituye como determinante de la lealtad ha-
cia el establecimiento comercial. De estos resultados se 
desprende que, en la línea de Curry y Penman (2004), la 
tecnología por si misma no puede constituirse en fuente 
de ventaja competitiva. En este sentido, cabe plantear la 
cuestión de la aceptabilidad de la tecnología por parte del consu-
midor y considerar segmentos de clientes en función de su grado 
de preparación o interés hacia las aplicaciones tecnológicas (Pa-
rasuraman y Colby, 2001).
Adicionalmente, cabe resaltar la escasa influencia de la fiabilidad 
del servicio logístico sobre la satisfacción del cliente, mostrando asi-
mismo una menor importancia relativa frente a la empatía en la de-
terminación de la lealtad del cliente hacia el comercio minorista. 
Por último, en respuesta a la última de las cuestiones planteadas, 
cabe destacar la presencia de diferencias en función de la actividad 
minorista. Así, en el sector de ropa-calzado, la satisfacción del clien-
te con el establecimiento minorista no depende de forma significa-
tiva de la calidad del servicio logístico, mientras que, de forma con-
traria, para los distribuidores de alimentación, la calidad del servicio 
influye positiva y significativamente sobre la satisfacción del cliente 
y la lealtad hacia el establecimiento.
A partir de estos resultados se derivan una serie de implicaciones 
para la gestión de los establecimientos de distribución. Así, cabe 
Los componentes de 
la calidad del servicio 
logístico y la intensidad 
tecnológica percibida 
influyen positivamente 
sobre la satisfacción   
del cliente. MARíA EUgENIA RUIz-MoLINA
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destacar, en primer lugar, la necesidad para el establecimiento mi-
norista de cuidar tanto la exactitud y puntualidad de la entrega como 
el trato personal en la prestación del servicio logístico. Se precisa 
una planificación equilibrada de la inversión en tecnología aplicada 
a la logística por parte del establecimiento, evitando la “sobre-tec-
nificación” y cuidando el trato personal, así como la necesidad de 
entrenar a la clientela en el uso de dichas tecnologías. 
No obstante, entendemos que el presente estudio no se encuentra 
exento de limitaciones y consideramos que se trata de una prime-
ra aproximación que puede inspirar futuros trabajos que incorporen 
nuevas variables al modelo con el fin de ahondar en el análisis de 
los vínculos entre los componentes de la calidad de servicio logís-
tico, la intensidad tecnológica del minorista y los resultados para el 
establecimiento minorista.
En este sentido, el presente trabajo abre nuevas líneas de investiga-
ción. En primer lugar, cabe plantearse qué tipo de acciones concre-
tas puede hacer valer el distribuidor para mejorar la calidad del ser-
vicio logístico percibida por parte del consumidor, dada su influencia 
sobre la satisfacción del cliente y la lealtad hacia el establecimiento.
Por otra parte, cabe estudiar la relación entre los componentes de 
la calidad de servicio logístico y la intensidad tecnológica, para dis-
tintos segmentos de clientes, dadas las posibles diferencias exis-
tentes en la valoración de la inversión en tecnología por parte del 
minorista.
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